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КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ У МЕДІАПРОСТОРІ
НА ОСНОВІ МАРКЕТИНГОВОГО ДОСЛІДЖЕННЯ
СЕРЕД СТУДЕНТІВ ХНУ
Стаття присвячена проблемам дослідження телевізійного простору серед
студентів Хмельницького національного університету та визначення най-
популярнішого та найулюбленішого каналу, з метою орієнтування на най-
кращий телеканал для проведення ефективної комунікаційної політики.
Наводяться результати проведеного дослідження.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: телебачення, дослідження, реклама, опитування, рес-
понденти.
На сьогоднішній день реклама на телебаченні є одним з най-
важливішим засобів отримання інформації. Проте, загальновідо-
мо, що це є найдорожчим засобом розміщення реклами, тому по-
милки тут обходяться надто дорого. Тож рекламодавцям потріб-
но чітко визначити де саме подавати свою рекламу, щоб це було
найефективніше, не витрачаючи при цьому даремно коштів. Од-
ним з методів отримання інформації, на якій буде будуватися
прийняття рішень про вибір того чи іншого телеканалу для по-
дання реклами, є опитування потенційних споживачів.
Проблемі проведення маркетингових досліджень присвячено
багато праць як зарубіжних, так і вітчизняних вчених та науков-
ців. Зокрема, окремі питання висвітлені в роботах таких вітчиз-
няних вчених, як С. С. Гаркавенко, В. Г. Герасимчук, В. И. Кор-
шунов, С. В. Скибінський, А. О. Старостіна, В. А. Полторак та ін.
[1, 2, 4, 6 — 9]. Проте, багато питань, особливо щодо практики
проведення маркетингових досліджень все ще залишаються не-
достатньо висвітленими та розробленими. Особливо це стосуєть-
ся питань проведення польових досліджень. Тож з даною метою
було проведене маркетингове дослідження, а результати — ви-
кладені в даній статті.
Головним завданням даної статті є дослідження та аналіз те-
левізійного простору, моніторинг телеканалів, а саме того, що
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транслюється на українських телеканалах, який серед них є най-
популярнішим, найулюбленішим та на якому телеканалі найефек-
тивніше розміщувати свої рекламні продукти.
Ситуація в аудіовізуальному просторі нашої країни почала
докорінно змінюватись з моменту проголошення державної не-
залежності України. Цей простір поділений за зонами потенцій-
ного покриття. В Україні працюють три загальнонаціональних
канали мовлення — УТ-1, «1 + 1», «Інтер». Кілька телеканалів
за своєю потенційною глядацькою аудиторією поступово на-
ближається до охоплення всього населення країни. Це — СТБ,
ІCTV, Новий канал. Функціонують регіональні та місцеві ТБ-ка-
нали. Серед каналів мовлення найбільша питома вага місцевих
та міських.
Об’єднання гуманістів України проводило моніториг телеві-
зійних каналів та оприлюднило його результати. Його здійсню-
вали протягом тільки одного дня і тільки з 19-ї до 23-ї години,
щоб визначити, які мотиви — гуманістичні чи неду — перева-
жають у нашому ефірі. Експерти переглянули програми шіснад-
цяти каналів, а саме: «1+1», Інтер, УТ-1, ІCTV, СТБ, «Новий ка-
нал», «5-й канал», ТОНІС, ТЕТ, «Україна», IVK, М1, «РТР-
Планета», «EnterFilm», КТМ, «Перший канал» (колишній ГРТ).
Виявляється, сумарний потік негативу на телебаченні перевищує
позитивні сюжети — 48,1 відсотка проти 47,2 [6].
Подібне дослідження проводилось в Хмельницькому націо-
нальному університеті. Опитування проводилось серед студентів
старших та молодших курсів економічних спеціальностей.
Першим етапом проведеного дослідження було формування
обсягу вибірки. Оскільки опитування проводилось лише серед
студентів Хмельницького національного університету, то ве-
личина генеральної сукупності є відомою, тому що загальна
кількість студентів, які навчаються в університеті на різних
формах навчання складає близько 16 000 чоловік. Тож задав-
шись значеннями дисперсії та стандартної необхідної точно-
сті отриманих даних, було визначено необхідний обсяг вибір-















Отже, до сформованої вибірки потрапили 100 студентів. За ре-
зультатами дослідження було виявлено, що 95 % опитаних див-
ляться телевізор, серед них переважна більшість жінки 60 % рес-
пондентів і 40 % чоловіків (рис. 1, 2). Це пояснюється більшою
кількість програм, зокрема, телесеріалів, які є цікавими здебіль-
шого для жінок аніж для чоловіків. Вибірка студентів, які були
опитані, це далеко не всі студенти, але результат проведеного до-
слідження, з певною мірою наближеності можна використати як








Рис 2. Групування за статтю
Загально відомим є те, що основні критерії, за якими телека-
нали формують свій контент і пропонують програмну сітку, це
громадські уподобання та час перегляду каналу певними цільо-
вими аудиторіями. Тому будь-якому телеканалу потрібно чітко
знати, що і коли випускати в ефір, це також впливає на те, чи
буде ефективна реклама в той чи інший час. Так, з даних, які
були отримані в ході опитування, спостерігається наступна тен-
денція. Переважна більшість респондентів дивляться такі теле-
канали, як: Інтер, 1 + 1, ICTV, ТРК Україна, СТБ та музичні
канали такі, як М1. Доцільно зазначити, що улюбленими теле-
каналами для більшості стали Інтер, 1 + 1, ICTV, М1, ТРК
Україна. Вони є найпопулярнішими та найцікавішими для рес-
пондентів (рис. 3).
Серед місцевих каналів найбільшою популярністю серед сту-
дентів користується ТРК Контакт, так як його дивиться 42 %
опитаних студентів, 36 % респондентів надали перевагу ТРК По-
ділля-центр, і 22 % — 33 каналу. Це є досить непогано для дано-





















ТРК Трк Контакт 33 канал
Рис. 4. Місцеві улюблені телеканали
Важливим критерієм дослідження є визначення цільової аудито-
рії у будні та вихідні дні. Так, у вихідні дні спостерігається істотне
зростання інтенсивності телеперегляду, що легко пояснюється.
Адже, саме у вихідні дні з’являється більше вільного часу. Відповід-
но, з’являється більше можливостей проводити своє дозвілля біля
екрана телевізора. Так переважна більшість респондентів дивляться
телевізор вранці з 8 до 10 год., ввечері з 18 до 22 год., і у нічний час.
В загальному на протязі дня тривалість проведеного часу перед те-

















Рис. 5. Кількість респондентів,
які дивляться телевізор у будні
Рис. 6. Кількість респондентів,
які дивляться телевізор у вихідні
Важливе місце в опитуванні має місце визначення ставлення сту-
дентів до реклами на телебаченні, оскільки на сьогоднішній день
телевізор, як правило, стає «першопрохідником» у сфері знайомс-
тва з рекламною інформацією. Дослідження виявило, що більшість
респондентів дратують рекламні блоки, які є довготривалими і пе-
реривають улюблений фільм, передачу чи футбольний матч. Тому
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у дослідженні спостерігається те, що більшість опитаних негатив-
но ставляться до реклами, проте поряд з тим студенти вважають
рекламу невід’ємним атрибутом сьогоднішнього телебачення.
Після проведеного опитування та зроблених досліджень мо-
жемо з точністю сказати, що переважна більшість телеглядачів
негативно відноситься до реклами. Проте дослідження виявило,
що негативним є ставлення не до усієї реклами. Так, наприклад,
цього не можна сказати про соціальну рекламу, адже 70,4 % рес-
пондентів хочуть бачити соціальну рекламу. Щодо актуальності
спрямувань цієї реклами складені три наступні рейтинги.
• рейтинг проблем, пов’язаних з здоров’ям людини (Профілак-
тика сніду, туберкульозу, попередження паління, наркоманії).
• рейтинг проблем, пов’язаних з охороною навколишнього
середовища;
• рейтинг соціальних проблем (заохочення до навчання, до-
помога дітям сиротам, популяризація телефонів довіри, заохо-
чення уваги до близьких).
Таким чином, проведене дослідження свідчить про те, що те-
лебачення і, відповідно, рекламу на ньому дивиться практично
все населення (95 % за даними проведеного дослідження), що ще
раз підкреслило ефективність телереклами як засобу максималь-
ного охоплення аудиторії. Найбільшою популярністю серед сту-
дентів користується телеканал 1 + 1, Інтер, ICTV, СТБ. Це є свід-
ченням того, що на телеканалах правильно сформована сітка
телепередач, тому перегляд даних каналів є цікавим для більшо-
сті. Тому саме на цих телеканалах рекламодавцю варто розміщу-
вати свою рекламу. Також, у результаті опитування було вста-
новлено, що більшість респондентів негативно ставляться до рек-
лами, так як їх дратує те, що вона перериває улюблені телепере-
дачі, те, що реклама здебільшого є нецікавою, неякісною та не-
зрозумілою. Важливо також зазначити, що студенти частіше див-
ляться телевізор у вихідні дні (що також є важливи для рекламо-
давця), аніж у будні.
Отож, на завершення можливо зробити наступні висновки.
Якість програм та рекламних продуктів на телеканалах (особливо
місцевих) залишає бажає кращого. А оскільки сьогоднішнє сту-
дентство має досить високі вимоги, то виникає потреба у більш
якісному телебаченні. Достатньо чітко сформувалась ситуація,
«якщо немає кращого, мусимо дивитись те, що є». Проте це не
означає, що подібна ситуація буде спостерігатися і в майбутньо-
му, адже з розвитком кабельних мереж конкуренція на даному
ринку буде лише загострюватись. Тож дане дослідження є мож-
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ливим орієнтиром для подальшої комунікаційної політики під-
приємств, проте воно потребує подальшої модифікації, зокрема
шляхом включення до вибірки інших вікових груп населення.
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ОСОБЛИВОСТІ ЗАСТОСУВАННЯ СИСТЕМНОГО ПІДХОДУ
В МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕННЯХ
Розглядаються проблеми досліджень споживачів, та характеру споживан-
ня, використання при цьому системного підходу.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетингове дослідження, інформація, системний підхід.
Сторічна практика використання маркетингу в діяльності про-
відних компаній світу переконливо засвідчила необхідність його
широкого впровадження в систему управління підприємством.
На межі тисячоліть ми також говоримо про те, що сама собою
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